





































































サンプル数 メニューなし 事前決定 店内決定
事前決定・
店内決定
サンプル数（人） 215 26 130 117 58




0 1 2 3 4 以上
総決定メニュー数 215 26 70 64 28 27
メニュー決定なし 26 26 0 0 0 0
事前決定のみ 72 0 38 23 11 3
店内決定のみ 59 0 32 17 8 2






























26 8.08 3.04 5.04 1,945 0.00 　 　 　 　
事前決定
のみ
72 11.17 6.39 4.78 2,588 1.68 4.2% 11.1% 31.9% 52.8%
店内決定
のみ




















合計 215 11.23 4.58 0.33 6.65 0.52 2,492
メニュー
決定数
メニュー未決定 26 8.08 3.00 0.35 5.08 0.38 1,945
1 メニュー 70 10.25 4.38 0.21 5.87 0.49 2,296
2 メニュー 64 11.75 4.59 0.44 7.16 0.48 2,566
3 メニュー 28 12.71 4.60 0.46 8.11 0.93 2,556




























合計・平均 215 11.23 4.58 6.65 2,492
事前決定
メニュー数
0 85 10.49 3.11 7.38 2,395
1 71 11.13 4.75 6.38 2,334
2 34 12.35 5.97 6.38 2,908










合計・平均 215 11.23 4.58 6.65 2,492
店内決定
メニュー数
0 98 10.35 5.50 4.85 2,417
1 74 10.91 3.82 7.09 2,273
2 28 14.21 4.21 10.00 3,036








0 ～14 9 10.1 1,703.1 246.0 23.1 7.7 9.4 3.1 9.1 1,528.2 171.6 2.0 
15～24 9 11.7 3,186.1 186.2 16.1 8.0 8.7 4.3 9.4 2,536.6 282.4 1.9 










0～14 9 11.1% 33.3% 55.6% 77.8% 22.2% 0.0%
15～24 9 22.2% 33.3% 44.4% 44.4% 33.3% 22.2%
































0～14 9 14.1 2,652.0 267.1 28.8 10.7 10.8 4.0 13.1 2,540 186 1.9 1.3 3.2 
15～24 6 14.5 2,945.7 305.3 24.3 11.5 8.0 3.8 14.0 2,824 197 1.2 1.8 3.0 
25～ 18 10.7 2,098.2 191.9 18.8 8.2 9.8 4.3 9.5 1,903 198 1.4 1.2 2.6 
事前のみ 
決定 










0～14 9 0.0% 66.7% 33.3% 66.7% 22.2% 11.1%
15～24 6 0.0% 50.0% 50.0% 33.3% 66.7% 0.0%

























































決定なし 192 13 2,249 13 5 6.8 2.7 12


















































































































　 　 合計 分類
1 特別価格で販売されていたから 203 価格
2 その商品が目立つ場所にあったから 114 短期・露出
3 献立・メニューに使おうと思って 66 長期・引き出し
4 いつも買っている（食べている） 55 長期・引き出し
5 商品が目についた 52 短期・商品
6 大量に陳列されていたから 45 短期・露出
7 家族の誰かのために 37 長期・引き出し
8 パッケージが目立つものだったから 31 短期・商品
9 買い置きのため 18 長期・引き出し
10 おいしそう，おいしかった，良さそう 17 長期・入れ込み
11 好きだから 17 長期・引き出し
12 ポスターが目立っていたから 15 長期・引き出し
13 推奨販売していたから 13 短期・露出
14 チラシやメニューチラシを思い出した 9 長期・引き出し
15 ＴＶＣＭを思い出した 9 長期・引き出し
16 店頭での配布物が参考になって 5 長期・入れ込み
17 その他 72 その他
図表13　購入点数と生鮮食品の購買のきっかけ
生鮮きっかけ＊点数
　
購買意欲向上に関する諸仮説の検証と追究：Ⅱ 55
4． スーパーマーケットの新たな論理仮説
　今回の調査実験を通じて，スーパーマーケットが消費者に対して行うべき施策の在り方として，
図表15のような仮説を持つに至った。これまでは動線長を延長し（延長するためのレイアウト施
策，高頻度購入アイテムや特売企画の分散配置による買い回り促進），消費者への情報負荷量を
増加することによる非計画購買の促進を主たる施策としてきた。ところが，売場面積の増大に見
合った動線長の増加および客単価増は実現せず，スーパーマーケットは新たな施策を試行錯誤し
ている。情報を与えるのではなく，消費者自らが積極的に情報探索するような買物が実現できれ
ば，結果として買物効率も高くなるであろう。図表15は入店時における購買意思を大きくし，購
買意欲を向上出来れば，助走期間を短くし，動線長さえも短くするような効率的な買物が実現す
ることを意味している。上記の仮説検証に接近するためには今後さらなる実証研究が求められよ
う。
　本稿では，これまでのスーパーマーケットの施策方針を覆す可能性を示唆する結果を抽出する
図表14　購入点数と非生鮮食品の購買のきっかけ
図表15　これからのＳＭの店舗施策（仮説）
情
報
処
理
意
欲
情
報
処
理
意
欲
これまでの店舗施策 これからの店舗施策（仮説）
動線長延長による情報負荷
買物達成度（進行）0
購買意思と購買意欲向上による情報探索
買物達成度（進行）0
非生鮮きっかけ＊点数
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ことが出来た。「動線長を長くすることによる情報量の増加とそれに伴う購買の増加」がこれま
での店舗施策の基本であったわけだが，情報処理意欲の逓減仮説はその限界を指摘することに
なった。これからは「情報処理意欲をより高めることによる購買意欲の維持とそれに伴う購買の
増加」という論理転換を行う必要があるように思う。動線長が「情報負荷量」すなわち，与える
情報量に着目するのに対し，情報処理意欲は「情報創造の高さと情報削減の巧みさ」すなわち，
与える情報の質に着目している。同時に消費者自身が積極的で効率的な情報処理を行えるように
することを課題としている。
　前者の発想に基づく施策は，移動することによる消費者の買物コストの逓増と情報量の増加に
対する情報処理コストの逓増を招いて，動線長の延長そのものが非効率な施策にならざるを得な
い。このことは単なる店舗の大型化の限界を説明することになろうし，昨今の都市型小型店舗の
開発の有力な指針となりうるはずである。
　新たな発想での売場づくり，かつ，来店前の情報処理をも視野に入れた消費者への総合的なコ
ミュニケ―ションを設計する必要があろう。本稿はこうした消費者および購買者視点から店舗内
の情報処理プロセスを把握することの意味を提示した。ショッパー・マーケティングを推進する
ためには，まさしく「購買者情報処理理論」視点からの洞察が不可欠であろう。さらに今回の実
証から店舗内の購買者の情報処理，並びにそこから示唆される施策を考察するためには，店内に
入る前の消費に関する情報処理（本稿では事前のメニュー決定）を考慮する必要性も示唆された。
すなわち，店外（事前）および店内における消費者情報処理と購買者情報処理，これらを分断し
て考察せずにその連動に着目することにより，換言すれば，一連の情報処理として全体プロセス
を把握すべきことの重要性が認識されたと思う。
　ショッパー・マーケティング概念を精緻化するためには，インストアないし店頭マーケティン
グにおける視点を単に購買者サイドから再構築するだけではなく，入店する前からの情報処理プ
ロセスをも考慮することの重要性を我々に教えてくれた。入店前から消費者は既に購買者であり，
入店後の購買者も消費者であり続けているのである。本稿では，それを「消費の脈絡」と「購買
の脈絡」と呼んで実証した次第である。
＊本稿はプロモーショナル・マーケティング協会の平成21年度の研究助成を受けている。また，任意の研究団体
であるKIMSプロジェクトに参加している企業の全面的な協力のもとで調査・実験が実施された。
＊本稿の執筆にあたって，創価大学経済学研究科に所属する石崎輝一さん，寒川明彦さん，また，現在東京経済
大学大学院経営学研究科に所属する斎藤美穂さんと一緒に議論し，集計・分析作業を手伝ってもらった。
